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Abstract: Along with remarkable developments have been seen
in information and communication technologies, an important
part of real and financial activities have moved to electronic
markets. Telephone, fax, electronic payment systems and
internet are basic instruments for the operation of electronic
market. Internet is the most efficient one among the mentioned
instruments. In addition to developments in the information
and communication sectors, widening of use of internet has
expanded the border and capacity of electronic market. Goods
and services of both new and traditional economy have been
subject to purchase and sale process.The stylized feature of
electronic market is the difference in price and cost structure
of this market.

The aim of this study is to analyse the price and cost structure
of goods and services in the electronic market in comparison
to traditional market.
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ELEKTRONIK PiYASALAgzDAKi MAL VE HIZMETLERIN
FIYAT VE MALIYET YAPISI UZERINE
KARSILASTIRMALI BIR DEGERLENDIRME

Ozet: Enformasyon ve iletisim teknolojilerindeki carpict
gelismeler ile birlikte, reel ve finansal aktivitelerin onemli bir
boliimii elektronik piyasalara kaymaktadir. Enformasyon ve
iletisim  sektérlerindeki  gelismelerin  yamiswra  internet
kullammunn yayginlagmast, elektronik piyasalann
kapasitesini ve sumrlarim siirekli genisletimektedir. Elektronik
pivasalarda gerceklestirilen islemlere konu olan mal ve
hizmetler, sadece yeni ekonomi kapsamunda degerlendirilen
mal ve hizmetler degildir. Geleneksel ekonomi kapsaminda
degerlendirilen bir cok mal ve hizinet hakkinda, enformasyon
ve iletigim iiriinleri ile birlikte elektronik ortamda bilgi sahibi
olmak miimkiindiir. Elektronik piyasalarin temel ayirt edici
dzelligi, bu piyasalardaki fiyat ve maliyet yapisimin
Sarklihigdur.

Bu ¢alismanin amac elektronik piyasalardaki, islemlere konu
olan mal ve hizmetlerin fiyat ve maliyet yapisun geleneksel
piyasalar ile mukayese ederek analiz etmektir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Ekonomi, ve lletisim
Teknolojileri, Elektronik Piyasalar

Bilgi

I.  GiRiS

Son yillarda enformasyon ve iletisim teknolojilerinde
gozlenen bas dondiiriici gelismeler, internet kullanimina
yayginlik kazandirarak reel ve finansal aktivitelerin
dnemli bir bolimiinii elektronik ortama tagimugtir.
Telefon, faks ve elektronik 6édeme sistemleri bu konuda
dnemli katkilar saglamiglarsa da, internet kullaniminin
ucuzlamas1 elektronik piyasalardaki islem hacmini
arttirmigtir.

Elektronik piyasalarda gergeklestirilen islemlere
konu olan mal ve hizmetler, sadece enformasyon ve
iletisim teknolojilerine dayali mal ve hizmetler degildir.
Geleneksel ekonomi kapsaminda degerlendirilen bir ¢ok
mal ve hizmet hakkinda, enformasyon ve iletigim driinleri
ile birlikte elekironik ortamda bilgi sahibi olmak
miimkiindiir. Elektronik piyasalarin temel ayirt edici
Ozelligi, bu piyasalardaki fiyat ve maliyet yapisimin
sergiledigi bir takim farkliklardir.

Bu c¢aligmanin amaci, elektronik piyasalardaki
islemlere konu olan mal ve hizmetlerin fiyat ve maliyet
yapisimt geleneksel piyasalardaki mal ve hizmetler ile
karsilagtirarak analiz etmektir.

Calisma dort temel bagliktan meydana gelmektedir:
Elektronik piyasalarin tanimi ve bu piyasalardaki mal ve
hizmetlerin ~ simiflandirilmasi,  elektronik  piyasalarin
Ozellikleri, elektronik piyasalarda fiyat yapisi, elektronik
piyasalarda maliyet yapisi.

II. ELEKTRONIK PiYASALARIN TANIMI VE
BU PIiYASALARDAKI MAL VE HIiZMETLERIN
SINIFLANDIRILMASI

Enformasyon ve iletisim teknolojilerinde gézlenen
gelismelerin sonucu olarak iktisadi faaliyetlerin Onemli
bir bolimiiniin elektronik ortama kaymas: ile birlikte
elektronik piyasa olgusu giindeme gelmistir. Ancak
hemen belirtmek gerekir ki, bu piyasalardaki islemler
sadece iktisadi faaliyetler ile sinirli degildir. Aksine,
elektronik piyasalar, ticaret ile dogrudan ya da dolayl
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olarak ilgili islemlerin yanisira, ticari nitelikli olmayan
aktivitelerin  yiiriitiildiigii elektronik ortamlar1 ifade
etmektedir. Bu cgercevede elektronik piyasa kavrami,
“gerek finansal islemler gerekse mal ve hizmetlerin alinip
satilmasi, reklami, pazarlanmasi ve dagitim gibi ticari'
nitelikli faaliyetlerin yanisira egitsel, kiiltiirel ve ideolojik
etkinlikler gibi ticaret ile dogrudan ilgili olmayan
aktivitelerin yiiriitiildiigii elektronik ortamlar” geklinde
tanimlanabilir.

Telefon, faks, elektronik Odeme sistemleri ve
internet, elektronik piyasalarin igleyisini saglayan temel
araglardir. Internet, s6z konusu araglar icerisinde en etkin
olanidir. Enformasyon ve iletisim sektorlerindeki
gelismelerin yanisira internet kullaniminin yayginlagmasi,
elektronik piyasalarin kapasitesini ve sirlarim siirekli
genisletmektedir.

Elektronik mal ve hizmetler, enformasyon yogun
bir 6zellik sergilerler. Aslinda s6z konusu mal ve
hizmetleri ¢cok keskin ¢izgilerle ayirt etmek giic olsa da,
bu konuda ii¢ tiir siniflandirma yapilmaktadir [2,3].

1) Enformasyon Mallari: Enformasyon mallan
kavrami ile, yazilim programlari, elektronik
gazeteler, bilimsel dergiler ve arsiv veri tabanlari
gibi dijital formda dagitilabilir mallar ifade
edilmektedir.

2) Profesyonel Hizmetler: Komisyonculuk,
bankacilik, finansal analiz, egitsel faaliyetler,
saglik ve hukuk ile ilgili 6nemli bilgilerin
saglanmasi, seyahat ve rezervasyon hizmetleri
gibi aktiviteler profesyonel hizmetler
kapsaminda degerlendirilebilir.

3) Eglence Mallari: Eglence amach kitap ve
dergiler, film, miizik, eglence ve kumar® amach
oyunlar.

. ELEKTRONIK PIYASALARIN OZELLIKLERI

Elektronik piyasalarin ve bu piyasalardaki mal ve
hizmetlerin baz1 6nemli 6zelliklerini agsagidaki noktalarda
toplamak miimkiindiir:

1) Elektronik piyasalar, belirli bir zaman dilimi ya
da cografi alanla kisitli olmayan elektronik ortamlardir.
Oldukca genis bir hacme sahip olan bu piyasalardaki
enformasyona, giliniin her saatinde kisa bir siirede
kolaylikla ulasmak miimkiindiir.

! Elektronik piyasalardaki ticari faaliyetler, elektronik ticaret (-
commerce) kavrami ile ifade edilmektedir. Genel bir bakis agist ile
degerlendirildiginde, elektronik ticaret dort sekilde gergeklesmektedir: i)
Firmadan firmaya, ii) Firmadan tiiketiciye, iii) Tiiketiciden firmaya iv)
Tiiketiciden tiiketiciye [1].

2 Kimi analizlere gére, diinya 6lgeginde Online kumardan 1997 yilinda,
Imilyar dolarhk gelir saglanmistir. Ote yandan bu rakamin 2001 yil
itibariyle, 7.9 milyar dolar diizeyinde gergeklesecegi tahmin edilmigtir

(4].
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2)Elekironik piyasalarda iiretim, pazarlama ve dagitim
islemi, geleneksel piyasalardakinden daha diisiik iglem
maliyetleri icermektedir. Enformasyon teknolojilerinin
yayginlagmasi ile birlikte, islem maliyetlerindeki
azalmanin baglica nedenleri {i¢ baghk altinda toplanabilir
[5,6].

- lletisim ve arastirma maliyetlerinin azalmast
- Koordinasyon maliyetlerinin azalmasi
- Odeme siireci maliyetlerinin azalmasi

3) Elektronik piyasalarda en revagta olan iriinler,
enformasyon mallaridir. Enformasyon mallari, maliyet
yapilar1  agisindan  geleneksel mallardan  farklilik
gosterirler. S6z konusu farkliliklar sunlardir:

1)Bu tiir mallarin maliyeti, ilk iiretim asamasinda
yiiksek diizeylerde seyretse de, yeniden iiretim siireci
daha diigik maliyetlerle gergeklestirilmektedir. Ornegin,
maliyeti milyon dolar ile ifade edilen Hollywood yapim
bir film, ¢ok disiik fiyatlarla kopyalamp piyasaya
stirilebilir. Bu durum agikca gostermektedir ki,
enformasyon mallarinin iiretimi, yiitksek sabit maliyetler
ile gergeklestirilirken, marjinal maliyetleri sifira yakin bir
deger almaktadir [2). Marjinal maliyetlerin azalan bir
seyir izlemesi, artan getiriler olgusunu ortaya
cikarmaktadir. Oysa geleneksel mallar, genel olarak artan
marjinal maliyetler ile iretilmektedir. Dolayisiyla da,
azalan getiriler hali s6z konusu olmaktadir.

ii) Enformasyon mallar1 geleneksel mallara
oranla, daha uzun Omiirli olup birden fazla kisinin
kullanimina agiktir. Gergekten de geleneksel tiiketim
mallarinin tiiketim 6miirleri sinirl oldugu gibi s6z konusu
mallarin  kullanimi da genellikle bireysel diizeydedir.
Bagka bir ifade ile, bu mallarin dislanabilirligi
(excludability) s6z konusudur. Oysa enformasyon mallar
daha uzun Omiirli ve daha ¢ok kisi tarafindan
kullanilabilir ~ karakterdedir. Ornegin, bir yazihm
programindan uzun siire bir ¢ok kisi faydalanabilir [7,8].

iii) Enformasyon mallarinin igerigi tiiketicilerce
tam olarak anlasilamaz. Nitekim, bazi enformasyon
mallar1  (6rnegin, yazihm programlar)’nin iiretim
siiregleri ve igerdikleri teknik ozellikler hakkinda gercek
bilgi sahibi olmak giigtiir.

iv) Enformasyon mallar, versiyon farkliastirma
(versioning strategy) ve bohgalama yontemi (bundling
strategy) ile piyasaya siiriilebilir. Versiyon farklilagtirma
yontemi ile, herhangi bir firma ayni malin degisik
versiyonlarint e zamanli olarak piyasaya siirebilir.
Ornegin bir yazihm programimin daha hesapli ve daha
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liiks versiyonlar: aym anda piyasaya ¢tkarilabilir. Bohga
mal stratejisi ile de, birgok mal bir araya getirilip, tek iriin
seklinde piyasaya siiriilebilir.® Yazilim endiistrisinde bu
tiir uygulamalara rastlamak miimkiindiir. Gergekten de bu
sektorde, bir cok iiriin giincellestirilmis ya da ek
versiyonlar: ile birlikte tek fiyatla satiga sunulmaktadir.
Microsoft’un farkli yazihm {iriinlerini bir araya getirerek
tek bir iiriin seklinde piyasaya siirdiigi Microsoft Office,
bohcalama stratejisine giizel bir drnektir [10,11].

4) Network digsalliklar, elektronik piyasalarda
yogun bir sekilde gozlenmektedir. Ciinkii internet
kullamminin  ucuzlayip yayginlagmas:t ile birlikte,
internetin ve dolayisiyla elektronik piyasalarin degeri,
pozitif yonde etkilenmektedir [12]. Internet kullanimimn
artmas1 ile elde edilen fayda ya da zaran, piyasa
mekanizmas: igerisinde para ile ifade etmek imkansizdir.
Ancak elektronik piyasalarin etkinlik analizi agisindan,
network digsalliklarinin fayda ya da maliyete yaptiklari
katkilar son derece Onemlidir. Ciinki, network
digsalliklar1 her zaman pozitif karakterli olmaz. Bazen
negatif digsalliklar seklinde de ortaya ¢ikar. Ornegin, kimi
zaman networktaki kullamci sayisi arttifinda, islem hizi
yavaslayacagindan toplam faydada azalma gozlenebilir
{131.

5) Elektronik piyasalardaki bir c¢ok islemin
yiiriitiimiinde aracilara olan gereksinim azalmugtir. Ornegin,
elektronik piyasalardaki kitap ve ugak bileti satiglar,
aracilara gerek kalmadan  gergeklestirilmektedir. Bu
piyasalarda  aracilara olan  gereksinimin  azalmasi
miisterilerine aracilar vasitasiyla ulagan firmalara maliyet
tasarrufu olanag) saglamaktadir.

6) Elektronik piyasalar, pazarlama hizmetlerinin
yani sira degisik reel varliklar icin aktif ikincil piyasalarin
kurulmasina da olanak saglamistir. Bu gelisme ile birlikte
bir ¢ok reel varlik icin diinya 6lgeginde faaliyette bulunan
miizayede (agik artirma) piyasalarinin kurulmasi giindeme
gelmistir [14].

Elektronik piyasalarin iktisat bilimi agisindan
Sneminin ortaya konmasi, bu piyasalardaki mal ve
hizmetlerin maliyet ve fiyat yapisinin analizini zorunlu
kilmaktadir.

IV. ELEKTRONIK  PIiYASALARDA MALIYET
YAPISI

3 Bohga mal stratejisi genellikle birden fazla malin iiretiminde monopol
giiciine sahip firmalann bagvurdugu bir satig yontemidir. Stz konusu
firmalarin bu yénteme bagvurmast iki temel nedene dayanir: i) Piyasaya
siiriilecek iiriinleri tek tek sunmak yerine, birlikte sunmak maliyet
tasarrufu saflamamn en etkili yollarindan biridir. if) Bohga mal
stratejisi, tiiketici artifimin en azindan bir bolimiini elde etmenin en
etkili aracidir [9].

Elektronik piyasalarda islem goren mal ve
hizmetlerin maliyet yapisini geleneksel piyasalardaki mal
ve hizmetlerin maliyet yapisi ile mukayese ederken, bu
piyasalarda iglem goren iriinleri dijital formda olan
iiriinler ile dijital formda olmayan iiriinler seklinde tasnif
etmek gerekmektedir. Ciinkii elektronik piyasalardaki
islemlere konu olan iiriinler sadece dijital formada olan
griinler degildir. Bu O6nemli hatirlatmadan  sonra,
saticilarin  (firmalarin)  {iretim  siirecinin  degisik
asamalarinda {istlenmek zorunda olduklari, genel sabit
maliyetler, reklam ve pazarlama maliyetleri, {iretim
maliyetleri, dagim maliyetleri ve menii maliyetleri gibi
temel maliyet kalemlerini esas alarak, geleneksel ve
elektronik piyasalardaki islemlere konu olan mal ve
hizmetlerin maliyet yapist mukayese edilebilir [15].

Genel sabit maliyetler: Fiziksel satiy mekanlar1 ile
depolar icin yapilan harcamalar, genel sabit maliyetlerdir.
Gelencksel piyasalarda faaliyette bulunan firmalar, ya
kendilerine ait olmasi1 halinde satig mekanlan ile
depolarin kira gelirlerinden vazgegerek ya da gerektiginde
kiralama yoluna giderek bu tiir maliyetlere katlanmak

zorundadirlar. Kimi zaman kira ve depolama
maliyetlerinin  ¢ok  yiksek  miktarlara  ulastif
bilinmektedir. Elektronik piyasalardaki firmalar ise,

oldukga smirli bir depolama maliyetine katlamip, Web
sayfalan olanagmdan yararlanarak fiziksel bir satig
noktasina gereksinim duymazlar.

Reklam ve pazarlama maliyetleri: Mal ve
hizmetlerin dzellikleri ve elde edilebilirligi konusunda
tiikketicilerin bilgilendirilmesi i¢in katlanilan maliyetlerdir.
Geleneksel piyasalarda radyo, televizyon ve gazeteler
genellikle yiiksek miktardaki oddemelerle isleyen en
onemli reklam kanallarnidir. Buna karsin elektronik
piyasalardaki reklam kanallari son derece diisiik
maliyetlidir. Elektronik mail, elektronik biilten ve Web
sayfalan elektronik piyasalarin kullandigi ucuz reklam
kanallaridir.

Elektronik piyasalarda iglem goren biitiin mal ve
hizmetlere iliskin genel sabit maliyetler ile, reklam ve
pazarlama giderlerinin, geleneksel piyasalarda iglem
goren mal hizmetler ile karsilastirildiginda oldukga diisiik

* diizeyde kaldig soylenebilir.

Uretim  maliyetleri: ~ Uretim  miktarindaki
degisiklige bagli olarak tretimde kullanilan girdilerin
artirillip  azaltilmast iiretim maliyetlerini belirler. 11k
iretim asamasinda belirli sabit maliyetlere katlanmak
zorunlu olsa da, iiretim siirecinde maliyet artis1 genellikle
iiretim miktarinin artirilmas: sonucu ortaya cikmaktadir.
Geleneksel piyasalardaki driinlerin yant sira elektronik
piyasalardaki dijital formda olmayan iiriinlerin biiyiik bir
cogunlugunun, genellikle ilk iiretimi yiiksek maliyetlere
katlanmay1 gerektirmez. Aksine enformasyon mallarinin
ilk tretimi oldukga yiiksek maliyetlere katlanilarak
gerceklestirilmektedir. Ancak bu mallarin kopyalanarak
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satilmasi ¢ok kolay oldugundan, marjinal maliyetlerinin
¢ok kiigiik degerler aldig1 bilinmektedir.

Enformasyon mallarinin marjinal maliyeti sifira
yakin bir deger aldifinda, bu tiir mallan ireten firmalar
iki énemli problemle kars: karsiya kalmaktadir [2]:
)Marjinal maliyetleri esas alan bir fiyatlama politikast,

sabit maliyetlerin kisa ya da orta donemde karsilanmasint .

olanaksiz kilar. ii) Enformasyon mallarinin dagitimi
dijital formda  gerceklestirildiginde, kopyalanarak
dagitilmalar son derece kolaydir.

Bu problemler ile birlikte, enformasyon mallarinin
yliksek sabit maliyetlere karsin son derece diigiik marjinal
maliyetlere sahip olmasi, ekonomi {izerinde pozitif yonde
etkide bulunur. Ciinkd, diisiik marjinal maliyetler ve
dolayisiyla diisiik fiyatlar, talep artis1 ve yiiksek getiri
saflayarak iretimi tegvik eder. Oysa gelencksel
sektorlerdeki siire¢ tam tersi bir seyir izler. Bu sektorlerde
gozlenen talep artigi, firmalari yiiksek fiyatlama stratejisi
uygulamaya sevk eder. Yiiksek fiyatlar her ne kadar
iiretim artisini pozitif yonde etkilese de, talep lizerinde
azalma yoniinde baski olusturur, Dolayisiyla, ekonomi
diisiik talep diizeyinde dengeye gelir [7].

Dagitim  maliyeti: Uriiniin iireticiden tiiketiciye
aktarilmasina iliskin maliyetler dagitim maliyetlerdir.
Geleneksel piyasalardaki iiriinler, cogunlukla satig
magazalarindan tedarik edilmektedir. Buna karsin,
elektronik piyasalarda dijital formda olmayan {iriinlerin
teslimati, c¢ogu kez nakliye giderlerini zorunlu
kilmaktadir. Dijital formdaki driinlerin dagitiminin
elektronik ortamda c¢ok diigiik maliyetlerle saglandig
bilinmektedir.

Menii maliyetler: Elektronik piyasalarin maliyet
yapisint analiz ederken, dikkatleri ¢eken diger bir konu
da, bu piyasalardaki menii maliyetlerin sahip oldugu
esnek yapidir. Elektronik piyasalardaki menii maliyetlerin
geleneksel piyasalara oranla daha esnek bir yapi
sergilemesi, - dinamik  bir fiyatlama politikasinin
siirdiiriilmesini kolaylagtirarak piyasa etkinligini pozitif
yonde etkiler. Bircok calismanin bulgular  agikca
gostermektedir ki, geleneksel firmalarin katlandiklar
menii maliyetler, kayda deger bir maliyet kalemi olarak
degerlendirilirken, elektronik piyasalarda s6z konusu
maliyetler nemsenmeyecek diizeyde kalmaktadir.

Menii maliyetler, perakende satis yapan birimlerin,
fiyat degisiklikleri nedeniyle karsilastiklar1 maliyetlerdir.
Bilindigi gibi geleneksel iretim birimleri, fiyat
degisiklikleri nedeniyle, (rtinlerini belirli bir maliyete
katlanarak yeniden etiketlendirirler. Elektronik
piyasalarda ise, fiyat degisiklikleri, merkezi veri
tabaninda  diisiik maliyetli basit bir iglem ile
gergeklestirilir, Tktisat teorisinde ifade edildigi gibi,
yiikksek menii maliyetler fiyat yapiskanh@ problemine
yol agabilir. Ciinkii saticilarin, fiyat degisikliklerinden
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elde edecegi fayda, katlanacaklar1 maliyetlerden yiiksek
olmadigi siirece, bu konuda herhangi bir girisimde
bulunulmaz [16].

FiYAT

V. ELEKTRONIiK PIiYASALARDA

YAPISI

Marka, giivenirlik ve tamnmishk gibi degiskenleri
veri aldigimizda, teorik olarak, kitap ve CD gibi homojen
mallarin satildify elektronik piyasalarda yiiksek fiyat
uygulamasi Bertrand Modeli’nde* ileri siiriilen rekabet
kosullar1 nedeniyle oldukga giictiir. Ciinkii, bu piyasalarda
aligveris yapan bireylerin diisiik fiyatlarla satilan benzer
mallara kolaylikla ulagma olanaklar1 fazladir [6]. Ote
yandan, elektronik piyasalarda karar verme siirecinin,
tilketici zevk ve tercihlerine uygun olarak gerceklesmesi
acisindan Onem arz eden lirlin arastirma maliyetleri
olduk¢a diisiiktiir.” Tiiketiciler kisa bir siire icerisinde
birden fazla siteyi ziyaret ederek, gerekli enformasyona
cok diisiik maliyetlerle ulagabilirler. Internet kullaniminin
yayginlagsmasi, bireylerin ekonomideki biitiin firmalar
hakkinda kisa siirede  kaliteli  bilgi  almasim
kolaylastirmakta ve fiyat degisikliklerine karsi daha
duyarli olmalarina yol agmaktadir [18,19]. Dolayisiyla,

internet  kullammminin  artisn  ile  birlikte, fiyat
karsilagtirmasi  kolaylasacagindan  tiiketici  fazlasi
artmaktadir.

Ancak onemle belirtmek gerekir ki, uygulamada
kimi zaman aksi geligmeler séz konusu olabilir. Ornegin,
¢ok genis tiiketici kitlelerince taninan ve marka bagimlist
bireylerin varligim bilen bazi firmalar, gerek elektronik
ortamda gerekse geleneksel piyasalarda bir gok satici
tarafindan satilan ayni ya da benzer ozelliklere sahip
tiriine, yiiksek fiyat uygulayabilecekleri gibi mal
farklilastirmasina da bagvurabilirler. Ote yandan asimetrik
enformasyon gercegini de g6z ardi etmemek gerekir.
Bilindigi gibi, firmalar satacaklar1 iriinlerin icerigini ve

* Homojen mallarn iiretildigi diiopol piyasalarini analiz etmek
icin gelistirilen Bertrand Modeli’ne gore, piyasada faaliyette
bulunan herhangi bir firma, satig fiyatlarim belirlerken diger
firmamn fiyatini veri alir. Aksi takdirde yiiksek fiyat stratejisi
takip ettiklerinde miigterilerini tamamen rakip firmaya
kaptinirlar. Dolayisiyla bu piyasada yer alan iki firmadan her
biri, diger firmanin fiyatlarim veri alarak siirekli fiyat indirimine
gider. Bu siire¢ marjinal maliyet ile fiyat esitleninceye dek stirer
(171

* Baz iktisatcilara gore, diisiik arastirma maliyetleri, elektronik
piyasalardaki fiyatiarin tam rekabet seviyesine yakin diizeylerde
seyretmesini saglar. Ciinkd diisiik arastirma  maliyetleri ile
birlikte; i) Islem ve degisim maliyetleri azalr. ii) Tiiketicilerin
fiyat ve irin mukayese maliyetleri azalir.iii) Elektronik
piyasalardaki firmalar arasindaki uzaklik, farkl: tuslara dokunma
mesafesine geriler [10].

8 Bu konuda 6rnek ampirik bir ¢alisma icin bkz. [6]. Calismanin
sonuglarina gore, 1995-1997 doneminde ABD’de internet
kullanimun yayginlagmasi ile birlikte hayat sigortas: sektoriinde
yillikk  115-215 milyon dolar civarinda tiiketici fazlasi
saglanmugtir.
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gercek maliyetlerini miisterilerden daha iyi bilirler.
Dolayisiyla, satis asamasinda yiiksek fiyatlama stratejisi
uygulamakta bir sakinca gérmeyebilirler [21,22,23].
Taninmus saticilardan alig-veris yapma’ ve marka
bagimhilign  olgusunun  elektronik  piyasalarda da
gozlenebilecegi, ampirik ¢aligmalar ile kamitlanmigtir. S6z
konusu calismalara gore, elektronik piyasalarda aym
mallarin farkl: fiyatlarla satilmasi sz konusu olabilir.
Ornegin, Smith ve  Brynjolfsson. tarafindan
gerceklestirilen aragtirmanin sonuglarina gore, aym kitap
ve CD’ler icin degisik sitelerde farkll fiyat uygulamalari,
sirastyla ortalama %33 ve %25 diizeyindedir 12518

" Elektronik piyasalarda faaliyette bulunan saticilar,
mal farklilastrmasim, reklamlar, 0zgiin ambalajlar,
garanti ve teminat kosullarini manipiile etme, kredi
hizmetleri, hediyeler ve bohga mal uygulamast gibi
yontemler ile gergeklestirirler [22]. SOz konusu
yontemlerden bir ¢ogu, internet ortaminda daha hizli ve
daha etkin bir sekilde uygulanmaktadir

Mal ve fiyat farklilagtirmasi stratejisinin, daha
ziyade enformasyon ve iletisim sektorlerindeki iiriinler
icin kaginilmaz oldugu iddia edilmektedir. Ciinkii, bu
sektorlerdeki iiriinler, yukarida da ifade edildigi gibi sifira
yakin marjinal maliyetlere ragmen gok yiiksek sabit
maliyetler icermektedir. Dolayistyla, marjinal maliyete
esit bir fiyatlama, sabit maliyetlerin karsilanmasini ya ¢ok
zorlastirmakta, ya da {iretim siirecini negatif ydnde
etkileyecek kadar uzun bir doneme yayilmaktadir [26].

VI. SONUC

Elektronik piyasalar, gerek genel oOzellikleri
gerekse bu piyasalarda islem goren mal ve hizmetlerin
fiyat ve maliyet yapist agisindan, geleneksel piyasalardan
tamamen farkli degildir. Bu anlamda, elektronik
piyasalart analiz ederken iktisat teorisinin  tamamen
yetersiz kaldigini iddia etmek dogru degildir. Nitekim,
yeni ekonomi literatiirii kapsaminda degerlendirilen
calismalar, genig Olglide iktisat teorisinin genel analiz
araglartmi kullanmaktadirlar.

7 Online kitap satig sektoriinde faaliyette bulunan firmalardan
Amazon.com ve BN.com tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen
saticilardir. Elektronik piyasalarda gerceklestirilen kitap satiglarinin
%85’1ik boliimi bu firmalar tarafindan gergeklestirilmektedir [24].
Online kitap satis1 yapan firmalardan bir kagimin pazar payinin
cok onemli bir bolimiine sahip olmasi, geleneksel piyasalarda

gozlenen taninmg firma olgusunun elektronik piyasalar
acisindan da gegerli olduguna iliskin bir kamt olarak
degerlendirebilir.

8 Calismada, kullanilan ekonometrik ve istatiksel testler, Subat
1998 — Mayis 1999 doneminde 8500 kisisel fiyat gozlenerek
uygulanmigtir.

iktisat  teorisinin  analiz  araclanm  kullanan
caligmalarin Snemli bir boliimi, elektronik piyasalardaki mal
ve hizmetlerin fiyat ve maliyet yapisinr inceleyerek, bu
piyasalarin etkinligini agiklamaya galismglardir. Bu anlamda
elde edilen bulgular tamamen aymi degildir. Nitekim kimi
yazarlar, diisiik aragtirma maliyetleri nedeniyle, elektronik
piyasalardaki fiyatlann daha dislik oldugunu saptarken,
kimileri de, diigiik arastirma maliyetleri olgusunu kabul
etmelerine ragmen tamamen farkli sonuglar elde etmiglerdir.
Ote yandan bir ¢ok caligmanin sonucuna gore, aym mala
farkh fiyat uygulamalart elektronik piyasalarda da
gozlenmektedir. Ozetle, elektronik piyasalar kendine 6zgii
niteliklere sahip olsa da, bu piyasalarda islem goren mal ve
hizmetler fiyat ve maliyet yapilan agisindan geleneksel
piyasalardaki mal ve hizmetlerden tamamen farkl degildir.
Elektronik piyasalarin en onemli 6zelligi, sagladign maliyet
tasarrufudur. Bu piyasalarda islem goren enformasyon
mallarinin ilk tiretim maliyetinin ¢ok yiiksek olmasina karsin
marjinal maliyetinin sifira yakin bir deger almast ve
dolayisiyla artan getiriler olanagim saglamasi, temel bir
farklilik olarak kabul edilebilir.
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